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Resumen 

Al desarrollo el estudio presenta como objetivo general determinar la relación que 

presenta la estrategia competitiva y gestión de ventas de empresa Transmer EIRL 

de la ciudad de Huaraz, 2021, desarrollada bajo la línea de investigación de gestión 

de organizaciones, para ello se eligió el diseño no experimental – correlacional, con 

la finalidad de buscar la relación que se presentan entre las variables analizadas, 

para ello presento una población de 120 clientes, la muestra la conformo por la 

misma cantidad, aplicando el muestreo no probabilístico, aplicando la técnica de la 

encuesta y como instrumento el cuestionario, logrando concluir: Se demostró 

relación significativa (Rho. = 781; Sig. = 0.000) entre la estrategia competitiva y 

gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021, siendo 

interpretada como positiva considerable, de ello se menciona lo importante que es 

que las empresas tengan en cuenta las estrategias que deben aplicar porque tendrá 

repercusiones en las ventas que se presente. Así mismo se logró comprobar la 

hipótesis de estudio y se procedió con el rechazo de la hipótesis nula. 

 

Palabras clave: Estrategia competitiva, gestión de ventas, diferenciación, interés 
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Abstract 

During the development of the study, the general objective of the study is to 

determine the relationship presented by the competitive strategy and sales 

management of the company Transmer EIRL of the city of Huaraz, 2021, developed 

under the line of research on organization management, for this design no 

experimental - correlational, in order to find the relationship that occurs between the 

variables analyzed, for this I present a population of 120 clients, the sample is made 

up of the same amount, applying non-probability sampling, applying the survey 

technique and As an instrument the questionnaire, managing to conclude: A 

significant relationship (Rho. = 781; Sig. = 0.000) was demonstrated between the 

competitive strategy and sales management of the Transmer EIRL company of the 

city of Huaraz, 2021, being interpreted as a considerable positive, of This mentions 

how important it is for companies to take into account the strategies they must apply 

because it will have repercussions in the sales that are presented. Likewise, the 

study hypothesis was verified and the null hypothesis was rejected. 

 

Keywords: Competitive strategy, sales management, differentiation, interest 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad la estrategia competitiva se ha convertido en una de las 

herramientas más utilizadas por las empresas para mejorar las ventas, generada a 

raíz del covid-19, porque las empresas han tenido que implementar nuevas técnicas 

para vender sus productos, es así que Villarreal, Gómez y Villarreal (2018), hacen 

mención que las empresas en México, del rubro de micro y pequeñas empresas no 

cuentan con estrategias para competir con otras empresas del mismo rubro y solo 

se basan en la venta empírica, al no contar con un plan de ventas, esto ha llevado 

a muchas empresas a cerrar por no ser rentable en el tiempo. En el caso de 

Colombia los autores López, et al.  (2019), han comentado que las empresas en los 

últimos años han comenzado adoptar nuevas estrategias que le permita 

incrementar sus ventas, debido a la caída en el mercado que han presentado, 

durante los últimos años varias de las micro empresas han cerrado por no 

adaptarse a los cambios de mercado que se utiliza en la actualidad, generando que 

presenten pérdidas económicas graves. Algo muy similar ocurre en Ecuador donde 

Alaña, Crespo y Gonzaga (2018), hacen mención que los problemas que se 

suscitan en el mercado de las pequeñas empresas se basan en la ausencia de 

técnicas para promover las ventas de los productos que ofrecen al mercado, eso 

se suma a la competencia que tienen frente a las empresas grandes a nivel nacional 

e internacional con el tratado de libre comercio que tienen. 

Bajo lo comentado en el contexto internacional, ocurre algo similar en nuestro 

país, donde la pandemia del Covid-19, ha golpeado fuertemente a las empresas y 

en especial a las micro y pequeñas empresas, que, al no contar con estrategias de 

ventas definidas, no supieron afrontar la crisis económica que se vive en los 

diferentes sectores. Frente a ello Quispe y Revira (2018), comentan que en los 

últimos años el libre mercado que ingresa al país afecta a las micro empresas del 

rubo de ventas de vestimentas, tecnología y alimentos embazados, con mejor 

precio y mejor presentación. A ello se tiene lo comentado por Valencia y Duche 

(2019), la necesidad por su permanencia en el mercado y proyección de 

crecimiento de las empresas, han generado que los empresarios apliquen técnicas 

de emprendimiento para que fortalezcan las estrategias que cuentan para generar 

ventas en su localidad. 
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Las grandes empresas del país han soportado el golpe de la pandemia, 

contando con estrategias que le permitan adaptarse a los cambios que ha surgido 

en el mercado y continuar ofreciendo sus productos, aplicando técnicas de 

mercadeo digitales, logrando sobrepasar la dificultad presentando en todos los 

contextos (Pairazamán y Bedoya, 2019). En el contexto de la región Ancash se 

puede evidencia que existen diversas empresas del rubro micro y pequeñas 

empresas, es así que el GORE Ancash (2021), manifiesta que la reactivación 

económica tiene un camino largo porque gran parte de las empresas no estaban 

preparadas para afrontar nuevos retos y adaptarse a los cambios del mercado 

ocurridos. Dentro de este aspecto se comenta que en la ciudad de Huaraz se 

evidencia muchas empresas que han tenido que cerrar y en otros casos cambiar 

de rubro para seguir siendo rentable para sus dueños. 

En el caso de la empresa Transmer EIRL, dedicada al rubro de abarrotes han 

aplicado estrategias que le permita seguir ofreciendo sus productos y adoptando 

nuevas medidas a causa de las pérdidas económicas que se presentaron, para ello 

la empresa no presenta con la concurrencia de clientes habitual, por otro lado evitar 

la aglomeración fue otra preocupación que paso, para ello tuvo que implementar el 

contacto con sus clientes a través de redes sociales, por llamadas telefónicas, 

presentando inconvenientes en sus clientes, muchos de estos no conocían el 

manejo de las redes sociales,  por un esfuerzo por mantenerse en el mercado tuvo 

que incorporar nuevas estrategias presentando inconvenientes al principio, por otro 

lado el problema de la ventas radico en la estrategia de atención, en las 

promociones sobre los precios, la segmentación de horarios, generando largas 

colas y insatisfacción en los clientes.  

Para el estudio se tiene como interrogante: ¿Cuál es la relación que se 

presenta entre la estrategia competitiva y gestión de ventas de empresa Transmer 

EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021?, como problemas específicos se tiene: ¿Cómo 

se presenta la relación que se presenta el liderazgo en costos y la gestión de ventas 

de empresa Transmer EIRL?; El siguiente es: ¿Cómo se presenta la relación entre 

la diferenciación y la gestión de ventas de empresa Transmer EIRL?; luego: ¿Cómo 

se presenta la relación entre la segmentación y la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL? 
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Para lograr lo mencionado se tiene como justificación en el aspecto social que 

al desarrollar el estudio se analizó cómo se percibe la estrategia aplicada por la 

empresa y como se relaciona con la gestión de ventas que pueda generarse, para 

conocer los indicadores que sirvan para mejorar los procesos con los que cuentan 

actualmente como la segmentación de sus clientes, la estrategia de diferenciación 

y el análisis de las campañas de oferta. Dentro del campo practico al aplicar 

instrumento para conocer la percepción que se tiene por parte de los clientes se 

obtuvo cifras estadísticas que permitieron identificar la problemática y a través de 

las recomendaciones que se realicen en el estudio se pueda mejorar o reducir los 

problemas evidenciados. Otro aspecto relevante en el estudio es la justificación 

metodológica haciendo mención que al desarrollar instrumentos que permitan el 

analizar y al pasar por la revisión de especialista permitió la facilidad en futuros 

estudios para que se pueda ser aplicado y analizar otros contextos. Por último, en 

el campo teórico el estudio lograra establecer conclusiones que sirvan de soporte 

para futuros estudios y se pueda profundizar más sobre esta problemática. 

Luego se presenta al objetivo general que se denomina: Determinar la relación 

que presenta la estrategia competitiva y gestión de ventas de empresa Transmer 

EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021. Para lograr esto se plantea como objetivos 

específicos a: Conocer la relación que se presenta el liderazgo en costos y la 

gestión de ventas de empresa Transmer EIRL. El siguiente: Establecer la relación 

que se presenta entre la diferenciación y la gestión de ventas de empresa Transmer 

EIRL. Finalmente: Precisar la relación que se presenta entre la segmentación y la 

gestión de ventas de empresa Transmer EIRL. 

Finalmente se tiene como hipótesis de estudio a: Existe relación significativa 

entre la estrategia competitiva y gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de 

la ciudad de Huaraz, 2021. De ello se tiene como hipótesis especificas: Existe 

relación significativa entre el liderazgo en costos y la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL. El siguiente: Existe relación significativa entre la diferenciación y la 

gestión de ventas de empresa Transmer EIRL. Finalmente, se tiene: Existe relación 

significativa entre la segmentación y la gestión de ventas de empresa Transmer 

EIRL. 
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II. MARCO TEÓRICO  

En esta parte del estudio se detalla los trabajos previos que respaldan al estudio y 

permitieron realizar la comparación de resultados, luego se tiene el fundamento 

teórico que por medio de las citas bibliográficas realizadas proporcionan la 

viabilidad del estudio. 

En los estudios preliminares se tiene en Ecuador a Costa (2018), con el estudio que 

presenta la denominación “Observación de la estrategia competitiva a través de las 

cinco fuerzas de Porter en la asociación de productores agropecuarios de una 

empresa privada”, para ello se tiene el diseño no experimental permitiéndole 

concluir: La hipótesis se consumó en su medida parcial (sig. 0.000<0.05), en razón 

de que al ejecutar los pasos programados para el análisis a la organizacion a través 

de las 5 elementos productivas de Porter, se comprobó la evidencia de una ventaja 

competitiva con una cifra relativa en el nivel MEDIO, llegando a obligar el diseño de 

estrategias oportunas que permitan que la estrategias se aplique de la mejor 

manera y se logre los objetivos establecidos en la empresa. A través del análisis 

realizado se puedo demostrar lo importante que es la implantación de estrategias 

que le permitan fortalecer su ventaja competitiva a las empresas para gestionar de 

manera más eficiente sus ventas. Con el estudio se dio a conocer las estrategias 

mas relevantes para la empresa como la segmentación de nicho de mercado que 

le permitió incrementar sus ventas. 

En el mismo Ecuador se encontró a León (2016), quien desarrollo un estudio 

con la denominación “Proposición de estrategias competitivas para organizaciones 

pequeñas que pertenecen al rubro de la construcción en la ciudad capital”, para ello 

se tiene el diseño no experimental permitiéndole concluir: El estudio de las 

esenciales teorías que se encuentran vinculadas con los estudios que faciliten 

vincular la definición de estrategias competitivas con su diseño para las 

organizaciones del sector constructivo específicamente la empresa. Con ello se 

puedo demostrar la importancia que presenta en las empresas la gestión de 

estrategias que fortalezcan las ventajas que presentan frente al mercado 

competitivo. Con la revisión realizada se dieron a conocer los aspectos mas 

relevantes para la gestión de ventas, por medio de la aplicación de estrategias que 
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favorecieron a las empresas analizadas, encontrado lo mas resaltante en las 

promociones y ofertas que se brindaron. 

Vásconez (2015), estuvo a cargo del estudio “diagnóstico sobre el proceso de 

venta y la manera que impacta en la rentabilidad de una organización privada”, para 

ello se tiene el diseño no experimental permitiéndole concluir: Mediante el análisis 

del proceso de venta actual, podemos concluir que no gestiona adecuadamente a 

sus clientes 32%, no cumple con las distintas etapas del mejor proceso de venta 

19%, no cuenta con un listado actualizado 42 %, y no han aplicado estrategias para 

atraer nuevos clientes 7%. Esta es una condición necesaria para diseñar un nuevo 

proceso que incluya actividades de posventa y brinde un adecuado servicio al 

cliente con un gerente definido. Es importante que las empresas gestionen su 

proceso de venta porque ello le permite tener un impacto en la manera que se 

presenta la rentabilidad. 

En el contexto nacional se tiene a Sinojara y Torres (2019), realizaron un 

estudio denominado “Gestión de ventas y la implicancia que presenta en la 

rentabilidad de la organización privada”, para ello se tiene el diseño no 

experimental, realizando observaciones por medio de instrumentos, permitiéndole 

concluir: Analizando la tasa de beneficio de EDIPESA en 2016 y 2017 a partir de la 

tasa de beneficio económico, se puede apreciar que la tasa que se obtuvo durante 

el 2016 fue del 7,18% y se redujo al 2,07% en el segundo año. Por otro lado, el 

margen de beneficio financiero muestra que el beneficio obtenido en 2016 fue del 

9,83%, frente al 3,01% de 2017. Con ello se pudo demostrar la relevancia que 

presenta que las empresas gestionen de manera oportuna las ventas y que 

mantenga capacitado a su personal para que se pueda fortalecer sus capacidades 

competitivas. Con el estudio se resaltó las estrategias de ventas adoptadas por la 

empresa. 

También se tiene el aporte de Guillén y Sánchez (2017), estuvo a cargo de un 

proyecto “Estimación de la gestión del área de ventas de la organización 

constructora JSM S.A.C para formular acciones correctivas que aumenten la 

rentabilidad de la parte económica”, para ello se tiene el diseño no experimental 
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permitiéndole concluir: El resultado de evaluar la gestión del área de ventas de la 

empresa es determinar que en la fase de preventa, la entidad financiera del 

proyecto tiene un retraso en la consecución del objetivo 25 %, y cuántos de los 

clientes que aún no han implementado el proyecto han comenzado a comprar; el 

resultado se obtiene en la fase de posventa, la conclusión es que falta un plan 

estratégico produjo que la empresa perdiera el 37% de sus clientes cautivos, por lo 

tanto no se aplicaron las estrategias adecuadas para mantener a sus clientes. Con 

el estudio se dio a conocer que la falta de estrategias ocasiona que se pierdan a 

los clientes potenciales, por lo tanto, la empresa debe preocuparse por segmentar 

su nicho de mercado y aplicar estrategias que fortalezcan las competencias de los 

trabajadores y se logren los objetivos trazados. 

Del mismo modo Pucllas (2018), desarrollo un estudio denominado “La 

gestión estratégica y la implicancia que presenta en el nivel de ventas en la 

organización amoblamientos integrales Perú S.A.C.”, para ello se tiene el diseño no 

experimental permitiéndole concluir: La gestión estratégica afecta el nivel de 

ventas, y aprobó la conclusión de manera internacional, haciendo mención que la 

disminución en las ventas de la empresa "LA PIASTRELA" disminuyo en 19 %, por 

la insatisfacción que presentaron los clientes, por otro lado el trabajo de campo que 

se realiza en la empresa no se debe a una reducción de la demanda, sino por la 

falta de visión y la definición de la organización correspondiente. La relevancia que 

se presenta en toda empresa por tener definida la estrategia que deben seguir para 

poder gestionar sus procesos de ventas y lograr la rentabilidad esperada se 

convierte en la fuente principal. 

Finalmente Alcántara (2019), con su estudio “Estrategias competitivas y la 

manera que presenta la satisfacción del usuarios en una empresa operadora 

Logístico New Transport”, para ello se tiene el diseño no experimental permitiéndole 

concluir: Al realizar la prueba de correlación de Rho de Spearman se obtuvo que p 

= 0.000 < 0.05 y r = 0.805, existiendo una correlación positiva considerable muy 

significativa según (Hernández, Fernández & Baptista, 2014), concluyendo que 

existe una influencia entre el liderazgo de costos y la satisfacción del cliente, por lo 

que es importante reducir costos, en ventas, publicidad proveedores y 
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equipamiento para poder liderar las exportaciones e importaciones del país. Como 

se pudo demostrar la estrategia va de la mano con los procesos de ventas que se 

cuenta en la entidad. 

Otro elemento esencial en el desarrollo del estudio se basa es la descripción 

teórica de las variables para ello se tiene a la estrategia competitiva, según la 

revisión de las diferentes fuentes se tiene a López et al. (2018), donde menciona a 

Porter, quien hace referencia que una estrategia competitiva es una acción ofensiva 

o defensiva que realiza una empresa para establecer una posición defendible 

dentro de la empresa, este movimiento es la respuesta del autor a las cinco fuerzas 

agresivas que determinan las características y el grado de competencia en torno al 

empleador. Por tanto, quien busca obtener un generoso retorno de la inversión. 

Muy relevante lo mencionado por el autor que resalta lo importante que es en las 

empresas la formulación de estrategias. 

Otro aspecto relevante encontrado es lo que menciona Donawa y Morales 

(2018), considera que el enfoque que se basa en la competitividad es la muestra 

de los principales objetivos, capacidades o deseos, consejos y planes cruciales 

para cosechar las metas enganchadas, sobre esto se describe la belleza de la 

organización, o si la empresa realiza publicidad o quiere ser y el tipo de empresa 

que es y desea ser. Es importante que la empresa tenga claro sus lineamientos a 

seguir y los procesos articulados que se debe tener para el logro de los objetivos 

que se requiere lograr en un determinado periodo. 

Sumado a lo comentado en las líneas superiores se tiene a lo expresado por 

Mendoza y Lengerke (2018), quienes brindan una de las estrategias comerciales 

más famosas, y esta se basa especialmente en tres hipótesis más importantes: la 

primera es que las organizaciones logran incrementar con éxito un modelo científico 

al medio ambiente a lo largo de los años, con esta premisa se sostiene orgulloso 

del "ciclo adaptativo". 

Al hacer una indagación de las posibles dimensiones de la estrategia 

competitiva, se encontró que la mejor opción es lo mencionado por López et al. 

(2019), quien expresa que para lograr una estrategia competitiva se debe enfocar 
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en tres elementos cruciales que se describen como ser el líder en costos, significa 

presentar los precios que se ajustan a las necesidades de los usuarios, luego 

presenta la diferenciación, es muy importante que las empresas tenga claro que su 

producto por más que sea algo que pueden encontrar en otras empresas debe tener 

valor agregado para que se pueda diferenciar de las demás y el último elemento es 

el enfoque o segmentación, es muy importante que las empresas definan su nicho 

de mercado: 

Al hacer un poco más amplio de la información registrada sobre el líder en 

costos, se refiere al enfoque más intuitivo y representa una posibilidad si la empresa 

comercial puede proporcionar un producto dentro del mercado a una tasa más baja 

en comparación con la oferta de los grupos opuestos. Este tipo de método requiere 

un pasatiempo final para reducir los costos de fabricación, lo que puede lograrse 

mediante el uso de una técnica completamente única (Alfonso et al, 2021). 

Al realizar una ampliación de la información de la diferenciación, sin embargo, 

es una opción atractiva para los grupos que necesitan construir su región privada 

de interés dentro del mercado y ya no siempre dependen de un alto porcentaje de 

consenso sobre frases de moda, a diferencia de los consumidores que buscan 

capacidades de productos extravagantes además de las suministradas. a través de 

los medios (Chuquimarca et al., 2020). Organizaciones de competencia. Algunas 

actuaciones adecuadas del método agresivo de diferenciación pueden ser: 

materias primas de tarifa adicional en comparación con los productos que se tienen 

dentro del mercado: un servicio al cliente más específico y calificado para ofrecer 

protección adicional a los clientes a través de los años para proporcionar un diseño 

de producto especial (Rojas et al., 2017). Es un atractivo muy estable para los 

clientes. Es esencial enfatizar que la diferenciación es un método sobrevalorado y 

que cualquier otra agencia generalmente puede surgir de manera diferente, debería 

ser un método de liderazgo de tarifas. Sin embargo, mientras este último ya no 

permite que los negocios contrarios hablen con la misma fuerza dentro del 

mercado, con las agencias de diferenciación de la misma clase que adivinan 

características específicas de su mercancía, cada uno podría obtener un resultado 

soberbio en el mercado (Carnota, 2017). 
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Finalmente, el último elemento se refiere a la segmentación, incluye 

especializarse en una fase segura del mercado y ofrecer el super producto 

especialmente diseñado para las necesidades reales de nuestra sección (Alfonso 

et al., 2021). Es muy importante que las empresas realicen evaluación de mercado 

para que pueda ubicar su producto en el mercado objetivo y que respondan a las 

necesidades requeridas. 

El intento de comunicación que deben realizar las organizaciones e 

instituciones para diferenciarse de sus competidores debe ser paralelo al esfuerzo 

empresarial y, en consecuencia, las técnicas y el control en su fotografía y 

comunicación deben estar al nivel de las elecciones de la empresa o, a la par, a la 

altura de las personas que hacen selecciones estratégicas en la empresa. A pesar 

de ello, en este contexto, las restricciones de las pequeñas corporaciones para 

manipular correctamente su comunicado son comunes, por la escasez de fuentes 

y, principalmente, por la reacción en contra al realizar movimientos de este tipo que 

podrían considerarse de alcance limitado (Hoyos y Lasso, 2017). 

En este sentido, las sociedades tienen que estar a la vanguardia, a partir de 

las modificaciones aportadas dentro del entorno, con desarrollo y ejecución de 

estrategias vinculadas a los deseos reales de las empresas, en función del entorno 

geográfico en el que hayan evolucionado, para que Se pueden realizar acciones 

manuales a las funciones favorecidas, asegurando el cumplimiento de la estructura 

organizativa de las agencias del sector. Por lo general, el apartado PYME confunde 

el interés de hacer planes con el de poner en práctica el enfoque, en parte por el 

hecho de que honestamente al formular objetivos, estarán de acuerdo con que 

pueden estar ya asegurando el éxito de los planes de movimiento, siendo que la 

estrategia en su esencia requiere, dentro del primer ámbito, la dedicación de toda 

la corporación y dentro de la 2ª instancia, asignar fuentes para su éxito (Brume, 

2017). 

Como una segunda parte de la fundamentación teórica se habla de la gestión 

de ventas, para ello de la misma manera se realizó una indagación de fuentes que 

permitan su comprensión, para ello Navarro (2012), Es una sucesión de pasos que 

toma una empresa desde el momento en que intenta captar la atención de un patrón 



10 

de habilidad hasta que se realiza la transacción restante, esto es, hasta que se 

realiza una venta efectiva de los bienes o servicios de la empresa industrial. Se 

considera la manera de gestionar sus recursos para poder llegar a captar clientes 

y mantener posicionado su producto. 

Un aporte relevante es lo comentado por Alberto (2014), quienes definen “la 

gestión de ventas consiste en la elaboración de planes de programaciones de 

ventas, imponiendo y manipulando la finalidad del equipo comercial de trabajadores 

del empleador”. Es importante que las estrategias estén definidas y hacer llegar a 

los trabajadores involucrados en el proceso para que el cumplimiento se realice de 

manera oportuna. 

Otro aporte relevante considerado en el estudio es lo expresado por Ingram, 

La Forge y Ávila (2009), quienes afirman que la gestión de ventas se refiere a la 

manera de administrar las características de la tensión de ingresos en una 

empresa. Implica el punto focal (planificación) y esos elementos (implementación) 

de la fuerza de ingresos, además de la evaluación y manipulación de sus deportes. 

Lo importante es tener definido los procesos claves y mantener un control sobre 

ello para que se pueda cumplir de manera eficiente y se alcance los objetivos 

proyectados. 

Realizando una indagación de las posibles dimensiones se encontró al 

modelo A.I.D.A., considera como unos de los procesos as eficientes y utilizados en 

el mercado para ello Ramírez y Alférez (2014), hace referencia que la técnica de 

ventas A.I.D.A. se basa en los procesos que se describen en las siguientes líneas:  

La primera se basa en la atención: obtenga soporte al cliente a través del 

pasatiempo adecuado. El vendedor capta la atención del consumidor. Si el cliente 

no siempre está interesado en lo que escuchará, la venta puede estar fuera de 

lugar. La importancia de este apartado es importante para el adecuado desarrollo 

de la venta. Por otro lado, si el vendedor capta el interés del cliente, pero no siempre 

es capaz de despertar intereses en el producto proporcionado, la venta ya no se 

llevará a cabo como un lote terrible. En tercer lugar, es fundamental que el 

pasatiempo del cliente en el producto se convierta en deseo. Es decir, quiero 

comprar el producto. Finalmente, si se avanza todo el lote en base totalmente a lo 
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anterior, el mecenas actuará, es decir, comprará los productos o servicios en 

consulta (Domingo et al., 2018). 

El segundo elemento se basa en el interés: divulgar al patrón todas las 

atribuciones que presente el producto para despertar su interés. Durante el 

comercio de ventas verbales, el argumento podría haberse mostrado de otra 

manera y podría haber estimulado las fortalezas que ya se pueden reconocer y que 

pueden ser muy impresionantes. Cuando llegas tan lejos, tienes que recordar, 

muchísimo que no repites las mismas cosas que el cliente puede convencer antes. 

Al contrario, será muy complicado. Por tanto, conviene recordar una palabra 

lapidaria como resumen de este tema. Si es posible, muestre el producto en lugar 

de hablar sobre él. Es menos complicado determinar los rasgos que darles una 

explicación. Y si también es el cliente quien puede hacer la verificación ahora 

mismo, hay muchos comentarios. A veces puede ser emocionante colocar algunas 

gotas de drama en la parada de la exposición, sin embargo, sin dramatizar 

demasiado, de una manera que aumente los argumentos inexcusablemente 

proporcionados (Munch, 2006). 

El tercer componente se basa en el deseo: se refiere a inspirar y crear 

alternativas para comprar a través de la percepción dentro de las ventajas del 

producto. Un cliente que tiene un interés de compra limitado puede ser muy duro y 

el factor de calidad es que, con términos que aluden a lo extremadamente bueno 

del objeto, se puede poner a la venta, es muy importante revelar el producto en 

detalle haciendo hincapié en lo principal. rasgos de esto. Es muy posible que 

haciendo lo anterior el cliente tenga la opción de comprar el artículo (Alonso y 

Carlos, 2019). 

Finalmente se tiene el cuarto componente que se refiere a la acción: hace 

referencia al cierre la venta mediante la venta de la compra en movimiento. Si los 

pasos anteriores se hubieran realizado de manera eficaz, es bastante factible que 

el comprador compre el producto proporcionado dentro de la subasta porque el 

movimiento realmente está obteniendo la venta (Ore et al., 2020). 

Además, no podía quedar de lado el aporte de Vértice (2009), dice que este 

método es un argumento comercial que se va componiendo poco a poco a partir de 
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la mención de los motivos económicos, técnicos o incluso no públicos que hacen 

que el cliente compre el producto amueblado. Además, dice que el argumento es 

una exposición contemporánea ya que tiene que adquirir una secuencia de 

comportamientos dentro del consumidor que ocurren secuencialmente. 

Conceptualizaron el desempeño de las ventas como una evaluación de los 

vendedores en función de lo que producen (es decir, los resultados de las ventas) 

y de lo que hacen (es decir, los comportamientos de las ventas). Así, por ejemplo, 

señalaremos los gadgets vendidos, los ingresos generados, la cuota de mercado, 

entre otros. Mientras que los comportamientos de ingresos deben abarcar las 

capacidades de ingresos y las actividades de ingresos que incluyen llamadas de 

ventas, administración del tiempo, llamadas de ingresos, etc (Bullemore y Cristóbal, 

2021). 

Como puede observarse, las estrategias son agresivas por el movimiento del 

mercado, por el hecho de que muchos tendrán que adaptarse consistentemente a 

las instancias, a la oposición u otros a la tecnología que pueden ser valores que 

distingan a uno de otro. el otro. En los mercados, las denominaciones mientras 

aparecen, incluidos los grupos de exploradores, traen técnicas de innovación y 

mejora de los últimos productos en consonancia con las tendencias de emergencia 

del entorno, al mismo tiempo que las organizaciones defensivas son las que se 

limitan a controlar. productos y mercados en los que la Concentración está en la 

faceta segura, las empresas de lectura son un híbrido de la organización anterior 

por la razón de que actúan como ofensivas o defensivas dependiendo de cómo ven 

el entorno debido a que se basan principalmente en la musa de peligro y sus 

situaciones, y posteriormente tenemos organizaciones reactivas que ahora no 

tienen métodos son inconsistentes y sus movimientos ordinarios están bajo presión 

del medio ambiente (Cedeño et al., 2019). 

Las ventas y su vínculo con el marketing son de vital importancia para el 

desarrollo empresarial y, específicamente, para que una organización emerja en el 

competitivo mundo empresarial. Hay una diferencia entre ingresos y marketing: los 

ingresos son más tácticos y la publicidad y el marketing tienden a ser más 

estratégicos. En este sentido, para que los seres humanos de ventas tomen 
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decisiones estratégicas sobre su fuerza de ingresos, deben reconocer cómo 

funciona la máquina publicitaria en la empresa comercial. La gestión del grupo de 

ingresos es una parte muy esencial del esfuerzo total de control empresarial 

(Buitrago, et al., 2019). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.  Tipo y diseño de investigación 

Al hacer mención al tipo se tiene en consideración las características que 

presenta el estudio y por lo tanto se consideró de tipo aplicada, porque es un estudio 

que se basó en el análisis de las fuentes teóricas que respalden a las variables y 

faciliten su comprendimiento y análisis (Sánchez y Reyes, 2015). También se 

considera cuantitativo puesto que se basa en un análisis números para contestar a 

los objetivos que se tracen en el estudio y realizar el proceso de la comprobación 

de la hipótesis. 

Al realizar el comentario del diseño se menciona que es no experimental, 

porque se basa en la observación de cada variable a través de percepciones que 

presenten los sujetos seleccionados como parte de la muestra (Baena, 2017), así 

se puede decir que es correlacional, esto porque presento como finalidad estudiar 

el nivel de relación que presentan a través de una técnica estadística. Finalmente 

es transversal porque la información se recolecta en un solo momento, sin intervenir 

en el comportamiento de los encuestados. 

El esquema del estudio correlacional es el siguiente: 

 

 

 

Dónde: 

M: muestra  

O1: Estrategia competitiva 

O2: Gestión de ventas 

 R: Relación de las variables
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3.2. Variables y operacionalización 

En esta parte del estudio se desglosan a las variables en dimensiones, luego 

se detallan los indicadores para poder realizar el instrumento utilizado en el 

desarrollo del estudio, presentando: 

Variable X: Estrategias competitivas 

Dentro de la variable se presenta a la definición conceptual, teniendo en 

cuenta a López et al. (2019), hace referencia que una estrategia competitiva es una 

acción ofensiva o defensiva que realiza una empresa para establecer una posición 

defendible dentro de la empresa, este movimiento es la respuesta del autor a las 

cinco fuerzas agresivas que determinan las características y el grado de 

competencia en torno al empleador. Luego se detalla a la definición operacional 

donde se considera las acciones que realiza la empresa para posicionar su 

producto, analizado por la escala ordinal, para ello se presentan a tres dimensiones 

que son el líder en costos, con los indicadores de precio más bajo que la 

competencia, luego se tiene el indicador de precio accesible para los clientes y el 

ultimo indicador es orientación al precio. Luego se presenta a la dimensión 

diferenciación con los indicadores de calidad aceptable de los productos, luego se 

tiene a la garantía en el servicio y finalmente se tiene al servicio personalizado. Al 

comentar sobre la dimensión segmentación se tiene como indicadores a las 

necesidades de los clientes y a la focalización de clientes. Lo mencionado fueron 

de gran utilidad para elaborar el instrumento y siendo analizado por medio de una 

escala ordinal. 

Variable Y: Gestión de ventas 

Al realizar la definición conceptual se tiene a Ramírez y Alférez (2014), 

quienes definen “la gestión de ventas consiste en la elaboración de planes de 

programaciones de ventas, imponiendo y manipulando la finalidad del equipo 

comercial de trabajadores del empleador”. Para ello se tiene a la definición 

operacional que es el proceso de gestionar sus productos en el mercado, analizado 

por medio de sus dimensiones propuestas y a través de una escala ordinal. Luego 



16 

se tiene a cuatro dimensiones, la primera hace referencia a la atención, para ello 

se presenta a sus indicadores que son: la comunicación que se presenta con los 

clientes, luego se tiene a la información sobre el producto, luego se tiene a la forma 

de resolver los problemas que se presenten y el soporte continuo. Luego se tiene 

a la dimensión interés con los indicadores de captación del cliente, luego esta el 

compromiso y la adaptabilidad. Al mencionar a la dimensión decisión se tiene a los 

indicadores de involucrar al cliente con el producto, de ahí se tiene a la creatividad, 

luego se tiene a las prioridades y limitaciones del cliente, finalmente se tiene la 

confianza en el servicio de la empresa. Finalmente se tiene a la dimensión venta 

realizada luego se tiene al reconocimiento a otros clientes y el seguimiento post 

venta que se realiza. Lo mencionado fueron de gran utilidad para elaborar el 

instrumento y siendo analizado por medio de una escala ordinal. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población: La población estuvo conformada por 120 clientes de la empresa, 

seleccionada por el cálculo de promedio de atención diarios durante una 

semana. Al respecto Baena (2017), define como el total de sujetos que 

presentan conocimiento sobre una problemática y pueden brindar sus 

experiencias por medio de instrumentos para analizar sucesos ocurridos. 

Muestra: Se conforma por todos los clientes seleccionados en el estudio. 

Hernández y Mendoza (2018), expresa que la muestra es un fragmento 

representativo de la población y se extrae con la finalidad de conocer sucesos 

que se presentan en un contexto. 

Muestreo: Se consideró el no probabilístico a criterio de las investigadoras y 

de manera aleatoria. Arias (2012), expresa que este tipo de muestreos se evita 

el uso de la estadística para su cálculo y se basan en los criterios que considere 

pertinentes los investigadores o que se encuentren en su alcance. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

Técnica: Para realizar el estudio se aplicó como técnica la encuesta. Al 

respecto Cabezas, Andrade y Torres (2018), consideran a la encuesta como 

una técnica donde se realizan las acciones que se consideran pertinentes Enel 
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proceso de un estudio con el propósito de recoger datos que permitan su 

análisis, para ello aplico su instrumento y lo adapta dependiendo del enfoque 

que presente. En el caso del estudio se aplica un cuestionario ubicado dentro 

del enfoque cuantitativo. 

Instrumento: En el proceso del estudio se presenta como instrumento el 

cuestionario con opciones cerradas. Cohen y Gómez (2019), expresan que los 

cuestionarios con enfoque cuantitativo presentan opciones politómicas y 

cerradas, que a través de la escala Likert pueden ser cuantificadas y 

presentadas en tablas y gráficos estadísticos. 

Validez: Gómez (2012), expresa que es el proceso de analizar y determinar la 

suficiencia de un instrumento a través del análisis de especialistas en la 

materia. En el estudio el proceso de validación se realiza por medio del juicio 

de expertos conformado por 3 profesionales en administración y que por medio 

de su experiencia pueden catalogar la credibilidad del instrumento, para ello se 

elaborará la matriz de validación según lo dispuesto en el formato de la UCV, 

luego de ello se presentará a los expertos para que puedan dar su veredicto. 

Confiabilidad: Montalván, Soria, Hopkins, Ascue y Ajito (2019), expresa que 

la confiabilidad es una prueba estadística con el cual se determina la credulidad 

estadística de un instrumento. En el proceso del estudio a la confiabilidad se 

inicia seleccionando a 15 clientes para poder aplicar los cuestionarios y luego 

tabularlos para obtener los resultados que permitan en análisis números de los 

objetivos propuestos en el estudio. Para ello se utilizará el Alfa de Cronbach 

para su cálculo y análisis. 

3.5. Procedimientos 

Se consideró como los pasos que se desarrollan desde la parte inicial hasta la 

culminación que presenta un estudio, para ello se tienen que seguir los 

lineamientos dispuesto por la entidad (Navarro, Jiménez y Rappoport, 2017). 

En el estudio primero se solicita a universidad la carta de presentación para el 

acceso a la empresa, para ello ya se han realizado las coordinaciones 

pertinentes para tener acceso a los datos, luego de ello se coordina las fechas 
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y tiempo que se requiere para la aplicación de los cuestionarios, finalmente se 

tiene realiza la tabulación de datos y cálculos por medio de los parámetros 

estadísticos seleccionados en el estudio. 

3.6. Método de análisis de datos  

En esta fase del estudio se plantean las pruebas estadísticas requeridas para 

obtener los resultados esperados, con ello se inicia con la determinación de los 

programas requeridos para su análisis, una vez que se tengan estos programas 

que será el Excel y el SPSS, se realizan las tabulaciones y uso de los 

programas para realizar los análisis descriptivos o inferencial. 

3.7. Aspectos éticos 

En esta parte se tuvo en consideración al consentimiento informado, para ello 

se comenta que se brinda la información preliminar de la aplicación de los 

instrumentos y que todas las personas que brindaran sus opiniones presenten 

conciencia de la misma. Luego también se comenta al respeto, puesto que al 

recoger las opiniones de los encuestados no se interviene en sus componentes. 

Por otro lado, se tiene al anonimato, porque al recoger los datos no se registran 

los datos personales de los encuestados. Finalmente se tiene a la originalidad, 

puesto que al desarrollar este análisis se siguen los lineamientos de las normas 

de citado APA, para realizar el estudio. Los aspectos éticos se consideran como 

las acciones que se realizan en un estudio y permite su transparencia (Neill y 

Cortez, 2018).  
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IV. RESULTADOS 

Al realizar el procesamiento de datos se realizó la aplicación de los 

cuestionarios a 120 clientes de la empresa, luego de ello se procedió con la 

tabulación de los resultados en Excel 2019, donde se realizó la agrupación de los 

items por dimensiones para poder realizar el análisis descriptivo, luego se procedió 

con realizar la prueba de normalidad de datos para encontrar el método estadístico 

que mas se ajuste al estudio en el SPSS 26.0, para ello se tiene lo siguiente: 

Análisis descriptivo 

Tabla 1. Análisis descriptivo de las estrategias competitivas, junto a sus 

dimensiones 

Dimensiones 
y variable 

Deficiente Regular Eficiente Total 

fi % fi % fi % fi % 

El liderazgo en 
costos 

14 11.7% 55 45.8% 51 42.5% 120 100.0% 

Diferenciación 23 19.2% 47 39.2% 50 41.7% 120 100.0% 

Segmentación 35 29.2% 47 39.2% 38 31.7% 120 100.0% 

Estrategias 
competitivas 

13 10.8% 63 52.5% 44 36.7% 120 100.0% 

Fuente: Aplicación de los cuestionarios a clientes 

Figura 1. Barra de las estrategias competitivas, junto a sus dimensiones 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tabla 1. 
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Interpretación: 

Tras un análisis de los resultados obtenidos en el estudio se puede mencionar 

que referente al liderazgo en costos se tiene que 14 clientes que conforman el 

11.7% lo evalúan como deficiente, al ser una pequeña parte de la muestra se puede 

decir que los precios de la empresa se encuentran a corde con el mercado, luego 

se obtuvo que 55 clientes que representan al 45.8% lo encuentran como regular y 

51 clientes que integran el 42.5% lo perciben como eficiente, con ello se puede 

evidenciar que la empresa realiza una buena implementación de los precios. Al 

realizar el análisis de la diferenciación se tiene que 23 clientes que conforman 19.2 

% lo encuentran como deficiente, luego se registra que 47 clientes que representan 

al 39.2% lo encuentran como regular y se tiene que 50 clientes que conforman el 

41.7% lo encuentran como eficiente, con ello se puede mencionar que la empresa 

siempre busca innovar y mejorar sus procesos, por eso los clientes lo considera de 

manera eficiente. Al realizar el análisis de la segmentación se tiene que 35 clientes 

que conforman el 29.2% lo ubican como deficiente, luego se presenta que 47 

clientes que integran el 39.2% lo evalúan como regular y se tiene que 38 clientes 

que conforman el 31.7% lo encuentran como eficiente, con ello se puedo demostrar 

que la empresa realiza un adecuado uso de la segmentación de sus clientes. Al 

mencionar a las estrategias competitivas se tiene que 13 clientes que conforman el 

10.8% lo encuentran como deficiente, luego se tiene que 63 clientes que integran 

el 52.5% lo ubican como regular y 44 clientes que representan al 36.7% lo 

encuentran como eficiente. 

Tabla 2. Análisis descriptivo de la gestión de ventas, junto a sus dimensiones 

Dimensiones 
y variable 

Deficiente Regular Eficiente Total 

fi % fi % fi % fi % 

Atención 13 10.8% 44 36.7% 63 52.5% 120 100.0% 

Interés 27 22.5% 42 35.0% 51 42.5% 120 100.0% 

Decisión 14 11.7% 52 43.3% 54 45.0% 120 100.0% 

Acción 17 14.2% 41 34.2% 62 51.7% 120 100.0% 

Gestión de 
ventas 

10 8.3% 62 51.7% 48 40.0% 120 100.0% 

Fuente: Aplicación de los cuestionarios a clientes 
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Figura 2. Barra de la gestión de ventas, junto a sus dimensiones 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Tabla 2. 

Interpretación: 

Tras un análisis de los resultados obtenidos en el estudio se puede mencionar que 

referente a la atención que 13 clientes que conforman el 10.8% lo evalúan como 

deficiente, con ello se puedo demostrar que una pequeña parte de la muestra 

considera que la atención que se brinda en la empresa no es favorable, luego se 

tiene que 44 clientes que representan al 36.7% lo encuentran como regular y se 

tiene que 63 clientes que integran el 52.5% lo ubican como eficiente, esto 

contradice a lo registrado en líneas superiores, mencionando que más de la mitad 

de la muestra seleccionada opinaron que la atención es eficiente en la empresa. Al 

mencionar al interés se tiene resultados como 27 clientes que conforman el 22.5% 

lo ubican como deficiente, luego se tiene que 42 clientes que integran el 35.0% lo 

encuentran como regular y 51 clientes que conforman el 42.5% lo evalúan como 

eficiente, la empresa siempre busca mejorar sus procesos y captación de clientes 

por eso se ha obtenido buenos resultados en el interés que se presenta en los 

clientes. Al comentar sobre la decisión se tiene que 14 clientes que representan el 

11.7% lo perciben como deficiente, luego de ello se tiene que 52 clientes que 

conforman el 43.3% lo encuentran como regular y 54 clientes que conforman el 

45.0% lo evalúan como eficiente. Luego se tiene el análisis de la acción 
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presentando que 17 clientes que conforman el 14.2% lo encuentran como 

deficiente, de ahí se tiene que 41 clientes que integran el 34.2% lo encuentran como 

regular, finalmente se tiene que 62 clientes que conforman el 51.7% lo encuentran 

como eficiente. Al comentar sobre la gestión de ventas se tiene 10 clientes que 

conforman el 8.3 % lo encuentran como deficiente, luego al mencionar a 62 clientes 

que conforman el 51.7% lo encuentran como regular y 48 clientes que representan 

el 40.0% lo perciben como eficiente. Con lo evidenciado se puedo demostrar que 

la empresa esta aplicando estrategias que han favorecido a la gestión de ventas y 

se ha visto reflejado en los resultados hallados en el estudio. 

Análisis inferencial y prueba de hipótesis 

Tabla 3. Prueba de normalidad de datos 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Estrategias 

competitivas 

,128 120 ,000 ,922 120 ,000 

Gestión de ventas ,112 120 ,001 ,911 120 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Interpretación: 

Al realizar el análisis de datos bajo los parámetros de la prueba de normalidad 

mediante el método de Kolmogorov-Smirnova para muestras superiores a 50, se ha 

logrado obtener el valor de significancia mas alto para la variable gestión de ventas 

con un valor de 0.001, situado por debajo del margen 0.05, con lo que se afirma 

que la distribución de la muestra es no paramétrica y dentro de ello se ha 

seleccionado el método de Rho de Spearman para determinar el estadístico mas 

adecuado para realizar la comprobación de hipótesis y análisis de resultados. 
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Tabla 4. Relación que presenta la estrategia competitiva y gestión de ventas de 

empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021. 

 

 

Estrategias 

competitivas 

Gestión de 

ventas 

R
h
o
 d

e
 S

p
e
a
rm

a
n

 Estrategias 

competitivas 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,781** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 120 120 

Gestión de ventas Coeficiente de 

correlación 

,781** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 120 120 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la empresa 

Interpretación: 

Al realizar un análisis de la relación que se registra entre las estrategia competitiva 

y gestión de ventas se ha calculado un valor de Rho = 0.781, siendo interpretada 

como positiva considerable, indicando que ambos elementos analizados se 

encuentran relacionados y que, si las estrategias competitivas presentan niveles 

positivos porque la empresa se preocupa en mantener satisfechos a sus clientes y 

aplica estrategias para lograrlo, entonces en la gestión de ventas también se 

registraran datos positivos y si se presentan elementos negativos será en ambos 

elementos analizados. 

Prueba de hipótesis: Por otro lado, al realizar el análisis de la hipótesis se tiene 

en cuenta al valor de la significancia obtenido, dando un valor de 0.000 considerado 

como inferior al 0.01 (por presentar dos asteriscos en la relación), considerado 

como sustento suficiente para rechazar a la hipótesis nula y se opta por la 

aprobación de la hipótesis de estudio. 
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Tabla 5. Relación que se presenta el liderazgo en costos y la gestión de ventas de 

empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021. 

 

 

El liderazgo 

en costos 

Gestión de 

ventas 

R
h
o
 d

e
 S

p
e
a
rm

a
n

 El liderazgo en 

costos 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,786** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 120 120 

Gestión de ventas Coeficiente de 

correlación 

,786** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 120 120 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la empresa 

Interpretación: 

Al realizar un análisis de la relación que se registra entre el liderazgo en costos y 

gestión de ventas se ha calculado un valor de Rho = 0.786, siendo interpretada 

como positiva considerable, indicando que ambos elementos analizados se 

encuentran relacionados y que, si el liderazgo en costo presenta niveles positivos, 

entonces en la gestión de ventas también se registraran datos positivos y si se 

presentan elementos negativos será en ambos elementos analizados. Con lo 

expresado se puedo comprobar que los costos de los productos representan un 

indicador fundamental en los clientes y la empresa debe estar alineado al mercado 

local para que se pueda tener las ventas esperadas. 

Prueba de hipótesis: Por otro lado, al realizar el análisis de la hipótesis se tiene 

en cuenta al valor de la significancia obtenido, dando un valor de 0.000 considerado 

como inferior al 0.01 (por presentar dos asteriscos en la relación), considerado 

como sustento suficiente para rechazar a la hipótesis nula y se opta por la 

aprobación de la hipótesis de estudio. 
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Tabla 6. Relación que se presenta entre la diferenciación y la gestión de ventas de 

empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021. 

 

 Diferenciación 

Gestión de 

ventas 

R
h
o
 d

e
 S

p
e
a
rm

a
n

 Diferenciación Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,714** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 120 120 

Gestión de 

ventas 

Coeficiente de 

correlación 

,714** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 120 120 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la empresa 

Interpretación: 

Al realizar un análisis de la relación que se registra entre la diferenciación y gestión 

de ventas se ha calculado un valor de Rho = 0.714, siendo interpretada como 

positiva considerable, indicando que ambos elementos analizados se encuentran 

relacionados y que, si la diferenciación presenta niveles positivos, entonces en la 

gestión de ventas también se registraran datos positivos y si se presentan 

elementos negativos será en ambos elementos analizados. A través de los 

resultados obtenidos se puedo demostrar que la empresa se encuentra en 

constante búsqueda de estrategias que permitan que se diferencie de los demás y 

que sus ventas se realicen a lo esperado en las proyecciones de la empresa. 

Prueba de hipótesis: Por otro lado, al realizar el análisis de la hipótesis se tiene 

en cuenta al valor de la significancia obtenido, dando un valor de 0.000 considerado 

como inferior al 0.01 (por presentar dos asteriscos en la relación), considerado 

como sustento suficiente para rechazar a la hipótesis nula y se opta por la 

aprobación de la hipótesis de estudio. 
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Tabla 7. Relación que se presenta entre la segmentación y la gestión de ventas de 

empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021. 

 

 Segmentación 

Gestión de 

ventas 

R
h
o
 d

e
 S

p
e
a
rm

a
n

 Segmentación Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,595** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 120 120 

Gestión de 

ventas 

Coeficiente de 

correlación 

,595** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 120 120 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de la empresa 

Interpretación: 

Al realizar un análisis de la relación que se registra entre la segmentación y gestión 

de ventas se ha calculado un valor de Rho = 0.595, siendo interpretada como 

positiva considerable, indicando que ambos elementos analizados se encuentran 

relacionados y que, si la segmentación presenta niveles positivos, entonces en la 

gestión de ventas también se registraran datos positivos y si se presentan 

elementos negativos será en ambos elementos analizados. Es importante 

mencionar que a pesar que la empresa se encuentra en crecimiento, aun falta 

optimizar algunos procesos de segmentación de clientes, para tener una mejor 

gestión de ventas, muchos de los usuarios que realizan compras en la empresa son 

cotidianos y se debe buscar mercados cercanos a la ciudad para tener un 

crecimiento empresarial. 

Prueba de hipótesis: Por otro lado, al realizar el análisis de la hipótesis se tiene 

en cuenta al valor de la significancia obtenido, dando un valor de 0.000 considerado 

como inferior al 0.01 (por presentar dos asteriscos en la relación), considerado 

como sustento suficiente para rechazar a la hipótesis nula y se opta por la 

aprobación de la hipótesis de estudio. 
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V. DISCUSIÓN 

En esta parte del estudio se analiza a cada objetivo establecido en el estudio 

y se realiza la comparación con los antecedentes y se respalda por fundamento 

teórico, detallando lo siguiente:  

Según lo expresado para el objetivo general que se basa en determinar la 

relación que presenta la estrategia competitiva y gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021, al realizar un análisis de la relación 

que se registra entre las estrategia competitiva y gestión de ventas se ha calculado 

un valor de Rho = 0.781, siendo interpretada como positiva considerable. Por otro 

lado, al realizar el análisis de la hipótesis se tiene en cuenta al valor de la 

significancia obtenido, dando un valor de 0.000 considerado como inferior al 0.01 

(por presentar dos asteriscos en la relación), considerado como sustento suficiente 

para rechazar a la hipótesis nula y se opta por la aprobación de la hipótesis de 

estudio. 

Indicando que ambos elementos analizados se encuentran relacionados y 

que, si las estrategias competitivas presentan niveles positivos porque la empresa 

se preocupa en mantener satisfechos a sus clientes y aplica estrategias para 

lograrlo, entonces en la gestión de ventas también se registraran datos positivos y 

si se presentan elementos negativos será en ambos elementos analizados. 

Lo evidenciado en el estudio se asemeja a lo encontrado por Alcántara (2019), 

con su estudio “Estrategias competitivas y la manera que presenta la satisfacción 

del usuarios en una empresa operadora Logístico New Transport”, para ello se tiene 

el diseño no experimental permitiéndole concluir: Al realizar la prueba de 

correlación de Rho de Spearman se obtuvo que p = 0.000 < 0.05 y r = 0.805, 

existiendo una correlación positiva considerable muy significativa según 

(Hernández, Fernández & Baptista, 2014), concluyendo que existe una influencia 

entre el liderazgo de costos y la satisfacción del cliente, por lo que es importante 

reducir costos, en ventas, publicidad proveedores y equipamiento para poder liderar 

las exportaciones e importaciones del país. Como se pudo demostrar la estrategia 

va de la mano con los procesos de ventas que se cuenta en la entidad. 
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De la comparación realizada se menciona lo importante que es que las 

empresas tengan en cuenta las estrategias que deben aplicar porque tendrá 

repercusiones en las ventas que se presente. López et al. (2018), donde menciona 

a Porter, quien hace referencia que una estrategia competitiva es una acción 

ofensiva o defensiva que realiza una empresa para establecer una posición 

defendible dentro de la empresa, este movimiento es la respuesta del autor a las 

cinco fuerzas agresivas que determinan las características y el grado de 

competencia en torno al empleador. Por tanto, quien busca obtener un generoso 

retorno de la inversión. Muy relevante lo mencionado por el autor que resalta lo 

importante que es en las empresas la formulación de estrategias. 

También se tiene el aporte de Guillén y Sánchez (2017), estuvo a cargo de un 

proyecto “Estimación de la gestión del área de ventas de la organización 

constructora JSM S.A.C para formular acciones correctivas que aumenten la 

rentabilidad de la parte económica”, para ello se tiene el diseño no experimental 

permitiéndole concluir: El resultado de evaluar la gestión del área de ventas de la 

empresa es determinar que en la fase de preventa, la entidad financiera del 

proyecto tiene un retraso en la consecución del objetivo 25 %, y cuántos de los 

clientes que aún no han implementado el proyecto han comenzado a comprar; el 

resultado se obtiene en la fase de posventa, la conclusión es que falta un plan 

estratégico produjo que la empresa perdiera el 37% de sus clientes cautivos, por lo 

tanto no se aplicaron las estrategias adecuadas para mantener a sus clientes. Con 

el estudio se dio a conocer que la falta de estrategias ocasiona que se pierdan a 

los clientes potenciales, por lo tanto, la empresa debe preocuparse por segmentar 

su nicho de mercado y aplicar estrategias que fortalezcan las competencias de los 

trabajadores y se logren los objetivos trazados. 

Según lo expresado para el objetivo específico que se basa en conocer la 

relación que se presenta el liderazgo en costos y la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021, al realizar un análisis de la relación 

que se registra entre el liderazgo en costos y gestión de ventas se ha calculado un 

valor de Rho = 0.786, siendo interpretada como positiva considerable. Por otro lado, 

al realizar el análisis de la hipótesis se tiene en cuenta al valor de la significancia 

obtenido, dando un valor de 0.000 considerado como inferior al 0.01 (por presentar 
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dos asteriscos en la relación), considerado como sustento suficiente para rechazar 

a la hipótesis nula y se opta por la aprobación de la hipótesis de estudio.  

Indicando que ambos elementos analizados se encuentran relacionados y 

que, si el liderazgo en costo presenta niveles positivos, entonces en la gestión de 

ventas también se registraran datos positivos y si se presentan elementos negativos 

será en ambos elementos analizados. Con lo expresado se puedo comprobar que 

los costos de los productos representan un indicador fundamental en los clientes y 

la empresa debe estar alineado al mercado local para que se pueda tener las ventas 

esperadas 

Lo evidenciado en el estudio se asemeja a lo encontrado por Costa (2018), 

con el estudio que presenta la denominación “Observación de la estrategia 

competitiva a través de las cinco fuerzas de Porter en la asociación de productores 

agropecuarios de una empresa privada”, para ello se tiene el diseño no 

experimental permitiéndole concluir: La hipótesis se consumó en su medida parcial 

(sig. 0.000<0.05), en razón de que al ejecutar los pasos programados para el 

análisis a la organizacion a través de las 5 elementos productivas de Porter, se 

comprobó la evidencia de una ventaja competitiva con una cifra relativa en el nivel 

MEDIO, llegando a obligar el diseño de estrategias oportunas que permitan que la 

estrategias se aplique de la mejor manera y se logre los objetivos establecidos en 

la empresa. A través del análisis realizado se puedo demostrar lo importante que 

es la implantación de estrategias que le permitan fortalecer su ventaja competitiva 

a las empresas para gestionar de manera más eficiente sus ventas. Con el estudio 

se dio a conocer las estrategias más relevantes para la empresa como la 

segmentación de nicho de mercado que le permitió incrementar sus ventas. 

Resultados que se aproximan a Vásconez (2015), estuvo a cargo del estudio 

“diagnóstico sobre el proceso de venta y la manera que impacta en la rentabilidad 

de una organización privada”, para ello se tiene el diseño no experimental 

permitiéndole concluir: Mediante el análisis del proceso de venta actual, podemos 

concluir que no gestiona adecuadamente a sus clientes 32%, no cumple con las 

distintas etapas del mejor proceso de venta 19%, no cuenta con un listado 

actualizado 42 %, y no han aplicado estrategias para atraer nuevos clientes 7%. 
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Esta es una condición necesaria para diseñar un nuevo proceso que incluya 

actividades de posventa y brinde un adecuado servicio al cliente con un gerente 

definido. Es importante que las empresas gestionen su proceso de venta porque 

ello le permite tener un impacto en la manera que se presenta la rentabilidad. 

Esto se fundamenta por lo expresado por Donawa y Morales (2018), considera 

que el enfoque que se basa en la competitividad es la muestra de los principales 

objetivos, capacidades o deseos, consejos y planes cruciales para cosechar las 

metas enganchadas, sobre esto se describe la belleza de la organización, o si la 

empresa realiza publicidad o quiere ser y el tipo de empresa que es y desea ser. 

Es importante que la empresa tenga claro sus lineamientos a seguir y los procesos 

articulados que se debe tener para el logro de los objetivos que se requiere lograr 

en un determinado periodo. 

Según lo expresado para el objetivo específico que se basa en establecer la 

relación que se presenta entre la diferenciación y la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021, al realizar un análisis de la relación 

que se registra entre la diferenciación y gestión de ventas se ha calculado un valor 

de Rho = 0.714, siendo interpretada como positiva considerable. Por otro lado, al 

realizar el análisis de la hipótesis se tiene en cuenta al valor de la significancia 

obtenido, dando un valor de 0.000 considerado como inferior al 0.01 (por presentar 

dos asteriscos en la relación), considerado como sustento suficiente para rechazar 

a la hipótesis nula y se opta por la aprobación de la hipótesis de estudio.  

Indicando que ambos elementos analizados se encuentran relacionados y 

que, si la diferenciación presenta niveles positivos, entonces en la gestión de ventas 

también se registraran datos positivos y si se presentan elementos negativos será 

en ambos elementos analizados. A través de los resultados obtenidos se puedo 

demostrar que la empresa se encuentra en constante búsqueda de estrategias que 

permitan que se diferencie de los demás y que sus ventas se realicen a lo esperado 

en las proyecciones de la empresa. 

Lo evidenciado en el estudio se asemeja a lo encontrado por León (2016), 

quien desarrollo un estudio con la denominación “Proposición de estrategias 
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competitivas para organizaciones pequeñas que pertenecen al rubro de la 

construcción en la ciudad capital”, para ello se tiene el diseño no experimental 

permitiéndole concluir: El estudio de las esenciales teorías que se encuentran 

vinculadas con los estudios que faciliten vincular la definición de estrategias 

competitivas con su diseño para las organizaciones del sector constructivo 

específicamente la empresa. Con ello se puedo demostrar la importancia que 

presenta en las empresas la gestión de estrategias que fortalezcan las ventajas que 

presentan frente al mercado competitivo. Con la revisión realizada se dieron a 

conocer los aspectos más relevantes para la gestión de ventas, por medio de la 

aplicación de estrategias que favorecieron a las empresas analizadas, encontrado 

lo más resaltante en las promociones y ofertas que se brindaron. 

Además presenta concordancia con lo expresado por Sinojara y Torres 

(2019), realizaron un estudio denominado “Gestión de ventas y la implicancia que 

presenta en la rentabilidad de la organización privada”, para ello se tiene el diseño 

no experimental, realizando observaciones por medio de instrumentos, 

permitiéndole concluir: Analizando la tasa de beneficio de EDIPESA en 2016 y 2017 

a partir de la tasa de beneficio económico, se puede apreciar que la tasa que se 

obtuvo durante el 2016 fue del 7,18% y se redujo al 2,07% en el segundo año. Por 

otro lado, el margen de beneficio financiero muestra que el beneficio obtenido en 

2016 fue del 9,83%, frente al 3,01% de 2017. Con ello se pudo demostrar la 

relevancia que presenta que las empresas gestionen de manera oportuna las 

ventas y que mantenga capacitado a su personal para que se pueda fortalecer sus 

capacidades competitivas. Con el estudio se resaltó las estrategias de ventas 

adoptadas por la empresa. 

Según lo expresado para el objetivo específico que se basa en precisar la 

relación que se presenta entre la segmentación y la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021, al realizar un análisis de la relación 

que se registra entre la segmentación y gestión de ventas se ha calculado un valor 

de Rho = 0.595, siendo interpretada como positiva considerable. Por otro lado, al 

realizar el análisis de la hipótesis se tiene en cuenta al valor de la significancia 

obtenido, dando un valor de 0.000 considerado como inferior al 0.01 (por presentar 
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dos asteriscos en la relación), considerado como sustento suficiente para rechazar 

a la hipótesis nula y se opta por la aprobación de la hipótesis de estudio.  

Indicando que ambos elementos analizados se encuentran relacionados y 

que, si la segmentación presenta niveles positivos, entonces en la gestión de ventas 

también se registraran datos positivos y si se presentan elementos negativos será 

en ambos elementos analizados. Es importante mencionar que a pesar que la 

empresa se encuentra en crecimiento, aún falta optimizar algunos procesos de 

segmentación de clientes, para tener una mejor gestión de ventas, muchos de los 

usuarios que realizan compras en la empresa son cotidianos y se debe buscar 

mercados cercanos a la ciudad para tener un crecimiento empresarial. 

Lo evidenciado en el estudio se asemeja a lo encontrado por Pucllas (2018), 

desarrollo un estudio denominado “La gestión estratégica y la implicancia que 

presenta en el nivel de ventas en la organización amoblamientos integrales Perú 

S.A.C.”, para ello se tiene el diseño no experimental permitiéndole concluir: La 

gestión estratégica afecta el nivel de ventas, y aprobó la conclusión de manera 

internacional, haciendo mención que la disminución en las ventas de la empresa 

"LA PIASTRELA" disminuyo en 19 %, por la insatisfacción que presentaron los 

clientes, por otro lado el trabajo de campo que se realiza en la empresa no se debe 

a una reducción de la demanda, sino por la falta de visión y la definición de la 

organización correspondiente. La relevancia que se presenta en toda empresa por 

tener definida la estrategia que deben seguir para poder gestionar sus procesos de 

ventas y lograr la rentabilidad esperada se convierte en la fuente principal. 

La segmentación, incluye especializarse en una fase segura del mercado y 

ofrecer el super producto especialmente diseñado para las necesidades reales de 

nuestra sección (Alfonso et al., 2021). Es muy importante que las empresas realicen 

evaluación de mercado para que pueda ubicar su producto en el mercado objetivo 

y que respondan a las necesidades requeridas. 
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VI. CONCLUSIONES 

Tras el análisis realizado de las opiniones de los clientes y los resultados que se 

obtuvieron durante el estudio, se plantean como conclusiones a las siguientes: 

• Se demostró relación significativa (Rho. = 781; Sig. = 0.000) entre la estrategia 

competitiva y gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021, siendo interpretada como positiva considerable, de ello se 

menciona lo importante que es que las empresas tengan en cuenta las 

estrategias que deben aplicar porque tendrá repercusiones en las ventas que 

se presente. Así mismo se logró comprobar la hipótesis de estudio y se procedió 

con el rechazo de la hipótesis nula. 

• Se comprobó relación significativa (Rho. = 786; Sig. = 0.000) entre el liderazgo 

en costos y la gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021, siendo interpretada como positiva considerable, con lo 

expresado se puedo comprobar que los costos de los productos representan 

un indicador fundamental en los clientes y la empresa debe estar alineado al 

mercado local para que se pueda tener las ventas esperadas. 

• Se registró relación significativa (Rho. = 714; Sig. = 0.000) entre la 

diferenciación y la gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de la ciudad 

de Huaraz, 2021, siendo interpretada como positiva considerable, a través de 

los resultados obtenidos se puedo demostrar que la empresa se encuentra en 

constante búsqueda de estrategias que permitan que se diferencie de los 

demás y que sus ventas se realicen a lo esperado en las proyecciones de la 

empresa. 

• Se encontró relación significativa (Rho. = 595; Sig. = 0.000) entre la 

segmentación y la gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de la ciudad 

de Huaraz, 2021, siendo interpretada como positiva considerable, con ello 

importante mencionar que a pesar que la empresa se encuentra en crecimiento, 

aún falta optimizar algunos procesos de segmentación de clientes, para tener 

una mejor gestión de ventas, muchos de los usuarios que realizan compras en 

la empresa son cotidianos y se debe buscar mercados cercanos a la ciudad 

para tener un crecimiento empresarial. 
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VII. RECOMENDACIONES 

A continuación, se proporcionan las recomendaciones que pueden ayudar a mitigar 

los problemas encontrados en el estudio y permitan que la gerencia de la empresa 

tome en cuenta las opiniones que brindaron los clientes: 

• Al gerente de la empresa establecer estrategias que permitan diferencias a la 

empresa de sus competidores para captar mas clientes y lograr los objetivos 

empresariales propuestos. 

• Al gerente realizar charlas de atención al cliente, dirigido a los trabajadores de 

la empresa con la finalidad de mejorar los procesos que se tiene y que los 

clientes se sientan satisfechos por la atención que reciben además de la 

calidad de los productos que se ofrece. 

• Al área de ventas sugerir la ubicación de los productos que ofrece la empresa 

para que se encuentre accesible para los clientes y se pueda tener una mejor 

distribución de todos los productos. 

• Al personal del área de marketing realizar un estudio de mercado que le 

permita segmentar los clientes potenciales para la empresa y que pueda servir 

de indicio para expandir a otras zonas, ofreciendo promociones a los negocios 

potenciales como bodegas, para generar mayores ventas. 
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Anexo 01: Operacionalización de variables 
 

 

variables Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

V.1. 
Estrategias 

competitivas 

López et al. (2019), hace referencia 
que una estrategia competitiva es 
una acción ofensiva o defensiva que 
realiza una empresa para 
establecer una posición defendible 
dentro de la empresa, este 
movimiento es la respuesta del 
autor a las cinco fuerzas agresivas 
que determinan las características y 
el grado de competencia en torno al 
empleador. 

Se considera las 
acciones que realiza la 
empresa para posicionar 
su producto, analizado 
por la escala ordinal 

El liderazgo en 
costos 

Precio más bajo que la 
competencia 

ORDINAL 

Precio accesible para los clientes 

Orientados al precio   

Diferenciación 

Calidad aceptable 

Garantía del servicio 

Servicio personalizado 

Segmentación 
Necesidades de los clientes 

Focalización de clientes 

 
V.2. 

 

Gestión de 
ventas 

Ramírez y Alférez (2014), quienes 
definen “la gestión de ventas 
consiste en la elaboración de planes 
de programaciones de ventas, 
imponiendo y manipulando la 
finalidad del equipo comercial de 
trabajadores del empleador”.  
 

Es el proceso de 
gestionar sus productos 
en el mercado, 
analizado por medio de 
sus dimensiones 
propuestas y a través de 
una escala ordinal. 

Atención  

Comunicación con los clientes 

ORDINAL 

Información sobre el producto 

Resolución de problemas 

Soporte continuo 

Interés 

Captación del cliente 

Compromiso 

Adaptabilidad 

Decisión 

Involucrar al cliente con el 
producto. 

Creatividad 

Prioridades y limitaciones del 
cliente 

Confianza en el servicio de la 
empresa 

Acción 

Venta realizada 

Recomendación a otros clientes 

Seguimiento post venta 



 
 

 

Estrategia competitiva y gestión de ventas de empresa Transmer EIRL de la ciudad de Huaraz, 2021 

Formulación del problema Titulo Objetivos Hipótesis 

Problema general Estrategia competitiva y 

gestión de ventas de 

empresa Transmer EIRL 

de la ciudad de Huaraz, 

2021 

Objetivo general Hipótesis general 

¿Cuál es la relación que se presenta 

entre la estrategia competitiva y 

gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021? 

Determinar la relación que 

presenta la estrategia 

competitiva y gestión de ventas 

de empresa Transmer EIRL de la 

ciudad de Huaraz, 2021. 

Existe relación significativa entre 

la estrategia competitiva y 

gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021. 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

¿Cuál es la relación que se presenta 

entre el liderazgo en costos y la 

gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021? 

Conocer la relación que se 

presenta el liderazgo en costos y 

la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021. 

Existe relación significativa entre 

el liderazgo en costos y la 

gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021. 



 
 

¿Cuál es la relación que se presenta 

entre la diferenciación y la gestión de 

ventas de empresa Transmer EIRL 

de la ciudad de Huaraz, 2021? 

¿Cuál es la relación que se presenta 

entre el enfoque y la gestión de 

ventas de empresa Transmer EIRL 

de la ciudad de Huaraz, 2021? 

Establecer la relación que se 

presenta entre la diferenciación y 

la gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021. 

Precisar la relación que se 

presenta entre el enfoque y la 

gestión de ventas de empresa 

Transmer EIRL de la ciudad de 

Huaraz, 2021. 

Existe relación significativa entre 

la diferenciación y la gestión de 

ventas de empresa Transmer 

EIRL de la ciudad de Huaraz, 

2021. 

Existe relación significativa entre 

el enfoque y la gestión de ventas 

de empresa Transmer EIRL de la 

ciudad de Huaraz, 2021. 

 



 

 

Anexo 2:  Cuestionario – Variable 1 

“Estrategias competitivas”. 

Considerado servidor, el siguiente cuestionario tiene la intención de evaluar las 

Estrategias competitivas. Las opiniones podrían ayudar a optimizar la gestión de 

la empresa, en lo que se pueda perfeccionar, ese es el motivo principal para que 

conteste con la sinceridad del caso. Debe marcar sólo una de las alternativas, 

poniendo una equis (x) en el cuadro que suponga.  

Nota: Para cada ítem se considera la escala de 1 a 5 donde: 

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre 

 

Nº ITEMS 
Escala 

1 2 3 4 5 

 El liderazgo en costos      

1 
La empresa mantiene su precio acorde al mercado de 

Huaraz. 

     

2 
Los precios que ofrece la empresa se encuentran al alcance 

de su economía. 

     

3 

La empresa cuenta con una variedad de productos que 

permiten al usuario poder escoger de acuerdo a marca y 

precio. 

 
  

 
 

 Diferenciación 1 2 3 4 5 

4 
En la empresa se puede encontrar los productos más 

reconocidos en el mercado. 
     

5 La empresa garantiza que su producto es de calidad.      

6 
Cuando acude a la empresa cuenta con un personal que lo 

atiende en todo su proceso de compra. 

     

 Segmentación 1 2 3 4 5 

7 
Como cliente siente que la empresa cuenta con los 
productos que más se demandan en el mercado. 

 
  

 
 

8 La empresa tiene definido sus clientes potenciales.      

 

  



 

 

Anexo 2:  Cuestionario – Variable 2 

“Gestión de ventas”. 

Considerado servidor, el siguiente cuestionario tiene la intención de evaluar las 

Gestión de ventas. Las opiniones podrían ayudar a optimizar la gestión de la 

empresa, en lo que se pueda perfeccionar, ese es el motivo principal para que 

conteste con la sinceridad del caso. Debe marcar sólo una de las alternativas, 

poniendo una equis (x) en el cuadro que suponga.  

Nota: Para cada ítem se considera la escala de 1 a 5 donde: 

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre 

 

Nº ITEMS 
Escala 

1 2 3 4 5 

 Atención      

1 
Se cuenta con canales de comunicación con los clientes, 

para que puedan realizar sus pedidos por redes sociales. 

     

2 
Se informa a los clientes sobre las nuevas promociones y 

ofertas que brinda la empresa. 

     

3 
Si se ocasiona una incomodidad por un cliente, la empresa 

busca la solución que beneficie a ambas partes. 

     

4 
 La empresa cuenta con sistemas informáticos que 

permiten realizar las compras de manera más rápida. 

     

 Interés 1 2 3 4 5 

5 
 Cuando realiza una compra, se siente complacido por el 

servicio brindado. 
     

6 
Como cliente siente que los trabajadores se identifican con 

el servicio que brindan. 
     

7 
Cuando se producen cambios en el mercado, la empresa 

se preocupa por generar nuevas estrategias de ventas. 

     

 Decisión 1 2 3 4 5 

8 
 La empresa tiene como finalidad fidelizar a los clientes y 
ampliar su cartera de clientes. 

 
  

 
 

9 
 La empresa toma en cuenta las recomendaciones de los 
usuarios para mejorar los procesos de ventas. 

 
  

 
 

10 
La empresa cuenta con cliente prioritarios y son atendidos 

de manera preferente. 

     

11  Los clientes sienten confianza en el servicio que se brinda.      



 

 

 Acción 1 2 3 4 5 

12 La finalidad que presenta la empresa es realizar las ventas.      

13 
 Para la empresa es importante que los clientes 

recomienden a sus conocidos para crecer en el mercado. 

     

14 
La empresa realiza un seguimiento de los clientes fieles, 

para garantizar el servicio. 

     

 

 



 

 

Anexo 4:  Carta de la evaluación del instrumento por él validador 1 

  

  

  

  



 

 

  

  

  

  



 

 

  

  

 

 



 

 

Anexo 5:  Carta de la evaluación del instrumento por el validador 2 

   



 

 

 



 

 

  

  



 

 

 Anexo 6:  Carta de la evaluación del instrumento por el validador 3  

  

  



 

 

  



 

 

  



 

 

Anexo 7: Alfa de Cronbach de la variable Estrategia Competitiva 

  

CÁLCULO DE CONFIABILIDAD DEL  
INSTRUMENTO ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 

MÉTODO DE ALFA DE CRONBACH   

SUJETOS  
   

TOTAL  
1  2  3  4  5  6  7  8  

1  2  3  2  3  2  3  2  3  20  

2  1  2  3  2  3  2  4  2  19  

3  1  2  1  3  2  3  2  4  18  

4  2  4  3  1  3  3  2  2  20  

5  3  2  3  2  3  2  3  2  20  

6  2  3  2  3  2  4  2  3  21  

7  3  2  2  2  3  2  2  1  17  

8  2  2  3  2  3  2  3  2  19  

9  3  2  3  2  3  2  3  2  20  

10  4  4  4  3  3  4  3  4  29  

11  4  3  1  3  4  3  4  3  25  

12  4  5  4  4  3  2  3  4  29  

13  2  2  2  3  3  3  2  1  18  

14  4  5  4  5  4  5  4  5  36  

15  5  5  4  5  5  5  5  4  38  

VARIANZA  1.4  1.4  1.0  1.2  0.6  1.1  0.9  1.4  41.8  

TOTAL  8.8  0.902  

  Alfa de Chonbach  0.902  

    

                       

                    

                                

                      

                    

                      

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

 Anexo 8: Alfa de Cronbach de la variable gestión de ventas   

CÁLCULO DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO GESTIÓN DE VENTAS  
MÉTODO DE ALFA DE CRONBACH   

SUJETOS  
PREGUNTAS  TOTAL  

  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  

1  2  3  2  2  3  2  2  2  3  3  3  2  3  2  34  

2  2  3  2  2  3  2  3  2  3  2  3  2  3  2  34  

3  2  3  2  4  2  3  4  2  5  3  2  3  2  3  40  

4  3  2  3  2  4  3  2  3  2  3  2  4  3  2  38  

5  2  3  4  2  3  2  4  2  3  2  3  2  3  2  37  

6  2  3  2  3  2  4  2  3  2  3  2  4  3  2  37  

7  3  2  4  3  2  3  4  2  3  2  3  2  3  2  38  

8  3  2  3  3  2  3  2  4  5  4  4  2  2  3  42  

9  2  3  4  2  3  2  3  2  3  2  1  2  3  2  34  

10  2  3  2  3  2  4  2  3  2  3  2  3  2  3  36  

11  2  4  5  3  2  3  4  3  3  3  4  3  4  3  46  

12  3  4  3  4  3  4  3  4  4  4  3  2  2  4  47  

13  5  4  2  5  5  4  4  5  5  4  2  4  5  5  59  

14  3  4  3  4  3  4  3  4  5  4  3  4  3  4  51  

15  5  4  5  3  4  3  4  3  4  3  4  3  4  3  52  

VARIANZA  1.0  0.5  1.1  0.8  0.8  0.6  0.7  0.9  1.2  0.5  0.7  0.7  0.7  0.8  54.9  

TOTAL  11.0  0.860  

           

   

Alfa de Chonbach  0.860  

                     

           

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

 

 Anexo 9: Aceptación para la elaboración del proyecto de investigación  
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